





ALMA MATER STUDIORUM · UNIVERSITÀ DI BOLOGNA 
 
SCUOLA DI SCIENZE 






CONFRONTO TRA MULTISIDED 
PLATFORMS E SOLUZIONI 





































































 Negli ultimi anni si è potuto notare un notevole incremento dei servizi web 
che hanno come caratteristica comune quella di mettere in comunicazione 
domanda e offerta per un determinato tipo di bene o di servizio (Gawer, 2011). 
C'è chi li chiama motori di ricerca verticali (Chau and Chen, 2003), multi-sided 
platforms (Evans, 2003) o two-sided markets (Evans, 2002), si tratta in tutti i casi 
aziende che fanno da intermediari, sviluppando e gestendo una piattaforma di 
aggregazione per beni e servizi dello stesso tipo. In genere su tratta di siti web o 
applicazioni per device mobili, e negli ultimi anni oltre ad essere cresciute come 
numero, hanno anche incrementato considerevolmente il loro valore. 
Booking.com, ad esempio, che opera nel settore della ricettività, non possiede 
nessun albergo, ma vale più della catena di hotel Marriott che possiede oltre 4000 
strutture sparse in tutto il mondo. Uber, una applicazione per smartphones che 
mette in comunicazione domanda e offerta di taxi in diverse città, ha un valore 
stimato pari a quello di un colosso come Eni (The Wall Street Journal, 2016). Il 
gruppo Alibaba, un marketplace nato in Cina, che esporta in tutto il mondo, vale 
più di Visa o il doppio di McDonald’s. 
È evidente che in tanti settori è in atto una rivoluzione di come si incontrerà la 
domanda e l’offerta e visto l'enorme successo negli ultimi anni di questo tipo di 
piattaforme questa tesi vuole studiare i motivi della loro crescita. Dal punto di 
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vista dell’utente è evidente che le multi-sided platforms (MSPs) riducono i costi 
di transizione, permettendo una ricerca veloce tra le soluzioni che soddisfano il 
proprio bisogno. Ma dal punto di vista aziendale perché decidere di appoggiare il 
proprio business su questo tipo di siti o applicazioni? 
Per rispondere a questa domanda verrà inizialmente fatta una analisi del segmento 
delle MSPs, e successivamente verrà fatto un confronto tra le principali 
piattaforme di ecommerce (attualmente Amazon ed eBay) e una soluzione che 
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1     Il segmento delle Multisided Platforms 
 
Comunemente, quando si parla di piattaforme di e-commerce, è frequente 
mettere a paragone i due più grandi player del settore, Amazon Retail[1] ed eBay, 
come se fossero due diretti concorrenti, confrontando la qualità del servizio, la 
user experience o i multipli di bilancio. 
Dal punto di vista del consumatore, infatti, risultano all’incirca due siti che 
erogano lo stesso tipo di servizio, ma si farebbe un grande errore se non si notasse 
che il primo gestisce molti più aspetti del processo di vendita rispetto al secondo. 
Infatti possiede diversi magazzini distribuiti nei diversi paesi in cui opera, 
organizza la logistica e la spedizione dei prodotti e risponde in prima persona 
all’utente in caso di problemi. 
Al contrario, eBay, fornisce solamente una piattaforma in cui venditori e 
compratori si possono mettere in contatto per effettuare lo scambio. Queste 
differenze si riflettono in modo considerevole sulle competenze di cui devono 
disporre le due aziende o sul numero dei dipendenti e sulla dislocazione 
geografica in cui sono assunti. 
Questo comporta che da un punto di vista strategico, le due aziende non possono 
essere messe direttamente a confronto in quanto estremamente diverse. 
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Dopo questo breve esempio questo capitolo vuole spiegare quali sono le 
caratteristiche delle MSPs a livello generale e quindi come riconoscerle. 
 
 
1.1 Caratteristiche del segmento 
 
Un mercato si può considerare di tipo two-sided se in ogni momento ci sono 
(a) due gruppi distinti di clienti; (b) il valore ottenuto da un tipo di clienti aumenta 
con il numero di clienti dell’altro tipo; e (c) è necessario un intermediario per 
internalizzare le esternalità create da un gruppo per l’altro gruppo. I mercati di 
tipo two-sided sopperiscono i bisogni di ognuna delle due parti del mercato, e lo 
fanno adottando particolari strategie di prezzo e investimento per accaparrarsi 
entrambi i gruppi del mercato, e bilanciare i loro interessi (Evans, 2002). 
 
 
1.1.1 Esternalità di rete 
 
Un effetto di rete, o esternalità di rete è l’effetto che un utente di un bene o 
servizio ha sul valore dello stesso prodotto per le altre persone. Shapiro e Varian 
(1999) sostengono che, quando sono presenti effetti di rete, il valore di un bene o 
di un servizio è dipendente dal numero di utenti che lo usano. 
Il grado di competizione dei mercati online è spesso (ma non sempre) determinato 
da effetti di rete diretti e indiretti, e switching costs (Evans e Schmalensee, 2007), 
e più precisamente Rochet e Tirole (2003) affermano che un mercato può essere 
definito di tipo two-sided o multi-sided se gli effetti di rete indiretti sono quelli di 
maggiore importanza. 
Gli effetti di rete diretti sono quelli che fanno aumentare il valore della rete se 




quello del telefono, che aumenta la sua utilità man mano che aumenta il numero 
di persone che ne possiedono uno (Katz e Shapiro, 1985). 
Gli effetti di rete indiretti, invece, sono quelli che fanno aumentare il valore di un 
prodotto se aumenta il numero dei prodotti complementari (Gupta et al., 1999), o 
nel nostro caso, se aumenta il numero di partecipanti nell’altro gruppo della 
piattaforma. Un esempio può essere eBay, in cui l’utilità della piattaforma 
aumenta per i compratori, via via che aumentano i venditori che inseriscono 
prodotti nel sito. E viceversa, se aumentano i compratori, aumenta il valore della 
piattaforma per i venditori. 
Gli effetti di rete oltre alla caratteristica di essere diretti o indiretti, possono essere 
positivi o negativi. Un esempio di effetti di rete negativi è quello della congestione 
del traffico in una rete stradale, o di telecomunicazioni, in cui se viene superata 
una certa soglia di utilizzo, il sistema non è più grado di garantire ottimamente il 
servizio, e si riduce l’utilità per gli utilizzatori. 
Ora che sono state chiarite le caratteristiche degli effetti di rete, mi sento in dovere 
di fare alcune precisazioni, riguardo alcune pubblicazioni (Hagiu, 2014), in cui 
viene affermato che Facebook sia una MSPs. Infatti sebbene sia vero che 
all’aumentare degli iscritti aumenta il valore per gli inserzionisti pubblicitari, è 
anche vero, che valgono degli effetti di rete diretti positivi nel gruppo degli utenti 
molto importanti. 
Come per tutti i social network infatti, sarebbe appetibile lo stesso da parte degli 
utenti anche se non ci fossero gli inserzionisti pubblicitari, e addirittura, 
l’eccessiva presenza di inserzionisti pubblicitari (Forbes, 2013a, 2013b) si 
tradurrebbe in un effetto di rete indiretto di tipo negativo sugli utenti. Questo 
assunto dovrebbe far riflettere sul fatto che Facebook si tratti o meno di una MSPs, 
dato che come definito da Rochet e Tirole (2003) gli effetti di rete indiretti devono 
essere quelli di maggior importanza. 
Inoltre, il servizio a cui l’utente è interessato viene erogato dall’azienda stessa, e 
non da terzi. Un utente usa Facebook perché è interessato a interagire con gli altri 
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iscritti, non per il gusto di visualizzare gli annunci pubblicitari che vi compaiono, 
l’aumento di inserzionisti può quindi essere considerato, utilizzando la 
terminologia di Varian (2010), un male . Mentre, al contrario, un passeggero che 
ha utilizzato Uber per la ricerca di un taxi, è interessato alla corsa che riceverà dal 
componente dell’altro gruppo, quello dei tassisti. 
Detto questo, è facile comprendere, che il business di Facebook, basato sulla 
pubblicità, non è direttamente comparabile con quello delle piattaforme che 
mettono in contatto due gruppi, basandosi sull’effettivo interesse di entrambi ad 
interagire tra loro. 
Essendoci quindi interesse solamente da una delle due parti (quella degli 
inserzionisti) ad avere un grande numeri di utenti nell’altro lato della piattaforma, 




1.1.2     Massa critica 
 
Per massa critica si intende quel numero sufficiente di utilizzatori di 
un’innovazione che adottandola la rendono potenzialmente utile (Rogers, 2010). 
Una volta raggiunto questo numero la crescita della base di utenti diventa 
autosostenibile e aumenta il ritmo di crescita fino, in certi casi, ad essere 
addirittura di tipo esponenziale. 
Questo aspetto delle dinamiche sociali, si applica particolarmente nei casi dove ci 
sono forti esternalità di rete positive, è diverso per ogni singolo caso ed è difficile 





Figura 1.1: Grafico che mostra la crescita degli utenti di Facebook nel corso del tempo. Si può notare il 
raggiungimento della massa critica avvenuto nel corso del 2006. Fonte: Facebook.com 
 
 
1.1.3     Mercati winner-take-all 
 
La presenza di effetti di rete positivi, che fanno aumentare il valore di una 
rete man mano che ne aumenta il numero degli utilizzatori, può portare a 
situazioni in cui un player del settore detiene una considerevole quota di mercato. 
Questo tipo di mercati chiamati nella letteratura economica “winner-take-all”, 
sono vere e proprie situazioni di monopolio, in cui la presenza di effetti di rete 
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da parte degli altri players del settore nel guadagnare quote di mercato (Hacker e 
Pierson, 2011). 
La presenza di effetti di rete, infatti, riduce le possibilità di crescita delle 
piattaforme più piccole, in quanto poco appetibili da parte dell’utenza nei 
confronti di quelle più grandi creando barriere all’entrata. Succede quindi spesso 
che il primo entrante in un settore di questo tipo, riesca a guadagnare una quota 
di utenti tale per cui tutti i nuovi utenti ritengano più conveniente utilizzare quella 
piattaforma piuttosto che un’altra e perciò la prima piattaforma che riesce a 
raggiungere la massa critica conquista tutto il mercato. Questo tipo di situazione 
obbliga i contendenti ad attuare in modo molto rapido strategie di penetrazione 
nel mercato piuttosto aggressive chiamate “get-big-fast” (Lee et al., 2006). 
Per questo motivo, da più parti viene auspicata una regolamentazione di questo 
tipo di mercati (Pitofsky, 1999; Monti, 2000). 
D’altra parte, Wright (2004), sostiene che l’alta concentrazione, nei mercati che 
presentano effetti di rete, non deve essere trattata come nei mercati dove questi 
non sono presenti, sostenendo che l’esistenza che un unico grande punto di 
incontro, tra la domanda e l’offerta, è spesso efficiente e aiuta a ridurre i costi di 
ricerca delle parti, rispetto a una situazione in cui ci sono tante piccole 
piattaforme. 
Il parere di Wright, si può sostenere oltre che per le economie di scala che ne 
derivano, anche per il cosiddetto fenomeno del multi-homing (Armstrong, 2006), 
in cui gli utenti, di fronte a situazioni di oligopolio o duopolio, si iscrivono a più 
piattaforme per essere visibili sulla totalità del mercato. È questo il caso di 
venditori che pubblicano i propri prodotti contemporaneamente su Amazon 
Marketplace e su eBay, o di hotel presenti sia su Booking che su Expedia. 
Altre ricerche, sottolineano anche quanto sia importante focalizzarsi su una sola 






1.1.4     Switching cost 
 
Un altro fattore da tenere presente quando si adotta una piattaforma è quello 
degli switching cost. Si tratta di tutto l’insieme di costi che si deve sopportare nel 
momento del cambio tra una piattaforma e un'altra. 
Questi costi possono essere ad esempio quelli di formazione del personale all’uso 
del nuovo sistema, i mancati guadagni nel periodo iniziale dovuti all’avviamento 
o i dei costi sostenuti durante il periodo di transizione, per mantenere in funzione 
due piattaforme invece che una. Più alti sono gli switching cost e meno diventa 
conveniente cambiare piattaforma, generando un effetto lock-in. 
Le aziende sono sempre molto attente a questo aspetto, e a volte si impegnano 
affinché sussistano degli switching cost per passare dalla propria piattaforma ad 
un’altra. 
Un esempio è quello dei sistemi operativi, che vengono venduti con notevoli 
sconti a scuole ed enti di formazione, in modo che gli studenti apprendano l’uso 
del computer attraverso quel sistema operativo, e si affaccino al mercato del 
lavoro con un determinato bagaglio di conoscenze, che obbliga le aziende ad 
acquistare il sistema operativo che conoscono i suoi lavoratori se non vorrà 
sopportare i costi per formare nuovamente il suo personale. 
Di altro parere sono Garud e Kumaraswamy (1993), che supportati dal caso Sun 
Microsystems, sostengono che modellare gli standard e condividerne la 









1.2     Struttura dei prezzi 
 
Una delle maggiori difficoltà che incontrano le MSP è quella di riuscire a 
far adottare la propria piattaforma al maggior numero possibile di utenti di 
entrambi i gruppi, e di mantenere bilanciato il numero degli stessi in modo da non 
creare squilibri. 
Nella fase di lancio sono state adottate diverse tecniche, Amazon Marketplace ad 
esempio, è stato lanciato nel 2000, sei anni dopo l’apertura di Amazon Retail, 
quando il sito poteva già contare su un considerevole numero di iscritti. Sony, ha 
venduto per diverso tempo la PlayStation 4 sottocosto per ampliare il più possibile 
la base installata, e incentivare gli sviluppatori a produrre giochi per quella 
piattaforma[2]. 
I meccanismi di bilanciamento in genere si basano sulla struttura dei prezzi, 
agevolando maggiormente il gruppo a cui si è maggiormente interessati o che è 
più sensibile ai costi, fino al punto, molto frequente, da rendere gratuito l’uso della 
piattaforma, o addirittura sovvenzionato. La tabella 1.1 presenta un elenco di 
alcune delle principali MSPs del settore dell’ICT indicando quale gruppo è 
maggiormente sensibile al prezzo, e quale, invece, è quello da cui si ricava 
profitto. 
 
Tabella 1.1: Alcune delle principali MSPs del settore dell’ICT e rispettivi gruppi 
 Loss-leader side Profit-making side 
Amazon, eBay, Groupon Compratori Venditori 
Booking, Expedia, Airbnb Viaggiatori Hotel 
Uber, Lyft Passeggeri Tassisti 
App Store, Google Play Utenti Sviluppatori 





1.3     Analogie con settori non tecnologici 
 
Diversi autori, nei loro scritti, citano anche altri settori, oltre a quello 
dell’ICT, in cui sono presenti delle MSP. Ad esempio quello delle carte di credito 
(commercianti e correntisti) (Evans, 2002), quello dei centri commerciali (negozi 
e acquirenti) (Hagiu e Wright, 2015) o quello del settore fieristico (espositori e 
visitatori) (Gabszewicz e Wauthy, 2004). 
Anche in questi casi le dinamiche economiche di base sono pressoché simili, 
bisogna però notare che, in alcuni casi, esistono dei limiti fisici e geografici che 
non permettono uno sviluppo a livello globale della singola piattaforma come nel 
caso del settore dell’ICT. 
 
 
1.4     Classificazione a livello istituzionale 
 
Attualmente, a livello istituzionale, le MSPs non sono presenti in nessuna 
classificazione delle attività economiche. Scorrendo infatti la classificazione 
italiana, il codice ATECO che meglio interpreta la natura delle MSPs è quello dei 
Portali web (63.12.00), per la classificazione europea e britannica, entrambe 
molto simili, la categoria più idonea è quella dei Web portals (63.12), mentre per 
la classificazione statunitense esistono diverse nomenclature, che fanno tutte 
riferimento al gruppo Computer Programming, Data Processing, And Other 
Computer Related Services (737). 
A livello istituzionale, in nessuna delle classificazioni prese in esame, viene fatto 
un chiaro riferimento alle aziende di questo tipo, con conseguenti situazioni 
fuorvianti, come nel caso di Expedia, che al NASDAQ, viene classificata nel 




1.5     Analisi competitiva 
 
Dalla precedente classificazione dei sottosettori dell’ICT, quello che più 
risulta adeguato a rappresentare il segmento delle MSPs risulta essere quello dei 
Portali web. Ci porta a dirlo il fatto che è l’unico sottosettore in cui può essere 
inserita una attività che ha come caratteristica principale quella di basarsi in modo 
significativo su un sito web. 
Con questo proposito vogliamo approfondire meglio il sottosettore dei Portali 
web, in modo da definire meglio dal punto di vista competitivo come è strutturato. 
Per farlo possiamo analizzare i seguenti aspetti: concorrenti diretti, prodotti 
sostitutivi e clienti di riferimento. 
 
 
1.5.1     Concorrenti diretti 
 
Vista la varietà di Portali web è difficile definire quali siano i concorrenti 
diretti, ma si può provare a distinguerli in due gruppi. 
Nel primo ci sono tutti quelli che offrono servizi digitali, che possono essere ad 
esempio di tipo informativo (Yahoo!), social network (Facebook, Twitter, 
Instagram) o di gestione di materiale multimediale (YouTube, Flickr), i quali 
avranno concorrenti che si troveranno sempre all’interno dello stesso sottosettore 
e che offriranno all’incirca il medesimo servizio. 
Nel secondo gruppo si possono trovare tutti quelli che offrono servizi presenti 
anche non nel mondo digitale, come possono essere siti di e-commerce (Amazon, 
eBay), o di servizi ricettivi (Expedia, Booking.com, Airbnb). Individuare i 
concorrenti diretti in questo gruppo è abbastanza difficile, spesso ci si trova 
davanti a mercati winner-take-all, e i concorrenti, oltre ad essere pochi, spesso 




1.5.2     Prodotti sostitutivi 
 
Anche in questo caso, analizzando i prodotti sostitutivi dei Portali web, si 
può fare riferimento ai due gruppi citati precedentemente. I Portali web che 
offrono servizi digitali non trovano un grande riscontro di prodotti sostitutivi a 
livello settoriale perché, questo tipo di servizi, si basa proprio sulle caratteristiche 
del digitale. L’unica eccezione, si può in parte trovare tra i portali informativi, i 
quali hanno le riviste e i giornali cartacei come loro prodotti sostitutivi, anche se 
forse non si può parlare di prodotti sostitutivi in quando cambia solo la tecnologia 
di fruizione del bene. 
Al contrario i Portali web del secondo gruppo, hanno tutti i prodotti sostitutivi al 
di fuori della sfera digitale, dove sono presenti aziende che offrono i medesimi 




1.5.3     Clienti di riferimento 
 
I clienti di riferimento dei portali web sono molto variegati, la pressoché 
infinita tipologia di siti web, permette al settore di avere un vastissimo bacino di 
utenza. L’unica prerogativa è che l’utente abbia l’accesso a internet e le basi 
all’uso delle tecnologie informatiche. Si può quindi escludere la maggior parte 
della popolazione dei paesi sottosviluppati che non ha accesso a internet, e le fasce 

















2     Confronto delle soluzioni 
 
Per capire il motivo per cui le MSPs vengono scelte rispetto a una soluzione 
personalizzata si è deciso di analizzare il settore dell’ecommerce, prendendo come 
esempio la situazione in cui una azienda di produzione vuole vendere i suoi 
prodotti online. 
Le soluzioni possibili sono essenzialmente due, la prima è quella di appoggiarsi 
ad una MSP, la seconda è quella di realizzare autonomamente un sito web di 
ecommerce. Ognuna delle due soluzioni presenta dei vantaggi e degli svantaggi 




2.1     Costi di avviamento 
 
I costi di avviamento risultano una delle voci di spesa più importanti al 
momento di costituzione di un sito web di ecommerce. Tali costi comprendono 
quelli di progettazione e realizzazione del sito web di ecommerce da parte di 
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grafici e programmatori. Nel corso degli anni, la nascita di software di Content 
Management System (CMS) ha permesso di ridurre notevolmente i tempi e i costi 
di realizzazione, permettendo ai programmatori di usare una base per la 
costruzione del sito web, senza dover scrivere da zero il codice ogni volta che gli 
si presenta un progetto di questo tipo. 
Questi costi come si vedrà nel corso del prossimo capitolo sono piuttosto ingenti 
nel caso di avviamento di un sito web di ecommerce autonomo, e nulli nel caso 
di utilizzo di una MSPs. 
 
 
2.2     Costi fissi 
 
I costi fissi, sono quelli che vanno sostenuti periodicamente 
indipendentemente dalla quantità venduta. Non si tratta di costi fissi nel tempo, 
ma di costi fissi per unità venduta, infatti un negozio può ad esempio decidere si 
spostare il proprio punto vendita in un immobile dall’affitto più economico, qual 
ora le si presentasse l’occasione, oppure cambiare il proprio fornitore di servizi 
internet se venisse a conoscenza di un servizio più conveniente. Ciò non toglie 
comunque la natura fissa del costo in relazione alla quantità venduta, infatti 
mettendo a grafico quantità e costi, i costi fissi risulterebbero una retta orizzontale, 
e quindi costante, fungendo da offset alla funzione di costi totali. 
Per i siti web autonomi sono i costi di hosting e mantenimento del dominio, 
mentre per le MSPs si tratta del costo sostenuto per mantenere aperto il proprio 









2.3     Costi variabili 
 
I costi variabili sono tutti quei costi che dipendono in maniera diretta dal 
venduto. 
La differenza principale tra le due soluzioni si trova nel fatto che le MSPs 
chiedono che vengano pagate delle commissioni proporzionali al valore della 
merce venduta che, ovviamente, non sono presenti nel caso di un sito web 
autonomo, il quale si trova invece a dover sostenere dei costi di marketing. 
Per quanto riguarda le transazioni finanziarie vedremo che variano caso per caso, 
Amazon infatti le comprende nelle commissioni, mentre negli altri casi saranno 
un costo variabile da considerare. 
 
 
2.4     Altre considerazioni 
 
Oltre all’analisi dei costi, che verrà trattata approfonditamente nel capitolo 
successivo, bisogna fare altre considerazioni nel momento in cui si sceglie se 
usare una MSPs o un CMS installato autonomamente per vendere online. 
Nel caso di un sito CMS autonomo, bisogna anche considerare tutti quei rischi e 
quegli imprevisti che potrebbero sorgere durante lo svolgimento dell’attività. 
Non si è immuni infatti da attacchi di tipo informatico, o da frodi da parte di 
malintenzionati durante i processi di pagamento elettronico e sebbene la sicurezza 
informatica abbia fatto passi avanti nel corso degli ultimi anni, anche facendo 
aggiornamenti costanti del software e mantenendo alto il livello di guardia non è 
possibile azzerare questo tipo di rischi. 
Bisogna inoltre considerare l’attività per adeguarsi costantemente alle novità di 
tipo legislativo, che come nel caso delle direttive UE sul commercio elettronico, 
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o la recente Cookie Law, costringono a sostenere costi alle imprese che vendono 
online autonomamente. 
Di notevole interesse è stata anche la proposta, presente nel progetto di legge 
“Legge annuale per il mercato e la concorrenza 2015”, in cui si obbligavano gli 
albergatori alla cosiddetta “parity rate”, ovvero l’obbligo di praticare gli stessi 
prezzi presenti nei propri siti personali, anche nelle OTA (Online Travel Agency) 
come Booking o Expedia. Successivamente la parity rate è stata eliminata dal 
disegno di legge tramite un emendamento votato alla Camera a larga 
maggioranza. 
Dal lato delle MSPs, bisogna tenere in considerazione la possibilità di nascita di 
fenomeni di lock-in, e il possibile accostamento dei propri prodotti a quelli della 














3     Analisi delle piattaforme 
 
L’analisi dei costi fatta in questo capitolo, vuole cercare di capire quale 
soluzione sia più conveniente per fare ecommerce. 
Dalle assunzioni fatte nel capitolo precedente, è intuibile che, dati i costi più alti 
per avviare un sito web autonomo, rispetto all’utilizzo di una piattaforma 
ecommerce, sia più conveniente appoggiarsi a una MSPs se non si hanno in 
previsione grossi volumi di vendita. Al contrario, se i volumi di vendita sono 
notevoli, probabilmente sarà più conveniente sostenere il costo iniziale di un sito 
web autonomo e non pagare successivamente le commissioni ad una piattaforma 
terza. 
Si cercherà quindi di verificare se questa intuizione è fondata e se nel caso lo 
fosse, per quale livello di vendite diventa conveniente utilizzare un proprio sito 
web di ecommerce. 
Le MSPs prese in considerazione nell’analisi, sono quelle attualmente più 
popolari, ovvero Amazon ed eBay. Mentre per il sito web autonomo si considererà 





3.1     Metodologia adottata 
 
Per effettuare l’analisi dei costi, il modo di procedere che sarà adottato 
comporterà inizialmente una raccolta dei costi[3] che devono essere sostenuti per 
svolgere una attività di ecommerce nei tre casi. 
Successivamente si creerà una funzione matematica per ognuno di essi, che generi 
il livello dei costi in funzione dei volumi di vendita. 
Infine creando un grafico delle suddette funzioni, si potrà effettuare un confronto 
delle piattaforme per cercare quella più conveniente per ogni livello di vendita. 
 
 
3.2     Amazon 
 
Amazon è un sito web di ecommerce fondato nel 1994 a Seattle, negli Stati 
Uniti e presente in Italia dalla fine del 2010. Inizialmente dedito alla vendita di 
libri, nel corso degli anni ha ampliato la propria offerta a diverse categorie di 
prodotti. È uno dei pilastri dell’ecommerce e nel 2015 ha generato 107 miliardi di 
dollari di ricavi ed è, a fine 2015, la settima azienda al mondo per capitalizzazione 
di mercato. 
Nel novembre del 2000 viene lanciato Amazon Marketplace permettendo a terzi 
di vendere i propri prodotti sul sito, ed è proprio questo servizio che verrà preso 
in analisi. 
Il costo fisso mensile per mantenere aperto il proprio account è di € 39,00 se si 
fanno più di 40 vendite al mese, mentre è di 0,99 € se si fanno meno di 40 vendite 
al mese. È però previsto un aggravio di 0,99 € per ogni vendita fino al 
raggiungimento delle 40 vendite al mese. 
I costi variabili dipendono dalla categoria in cui è stato venduto il prodotto e sono 





Tabella 3.1: Categorie e rispettive commissioni di Amazon Marketplace 
Categoria Commissione Commissione minima 
Accessori per dispositivi Amazon 45% 0,50 € 
Auto e moto 15% 0,50 € 
Prima infanzia 15% 0,50 € 
Console e videogiochi 8% - 
Elettronica 7% 0,50 € 
Accessori Elettronica 12% 0,50 € 
Fai da te 12% 0,50 € 
Gioielli 20% 1,50 € 
Informatica 7% 0,50 € 
Accessori Informatica 12% 0,50 € 
Media (libri, musica, video, DVD) 15% - 
Pneumatici 10% 0,50 € 
Software e Videogiochi 15% - 
Strumenti musicali e Dj 12% 0,50 € 
Tutto il resto 15% 0,50 € 
 
Per quanto riguarda la categoria “Media” esiste inoltre una tariffa fissa aggiuntiva 





















Libri 0,36 € 0,90 € 2,10 € 2,10 € 
CD 0,36 € 0,90 € 1,20 € 2,10 € 
VHS 0,36 € 0,90 € 1,20 € 2,10 € 
DVD 0,36 € 0,90 € 1,20 € 2,10 € 
 
A questo punto, ai fini di semplificazione del modello che si sta creando, è 
doveroso porre alcune condizioni, ovvero, si considererà un account venditore che 
effettua oltre 40 vendite al mese, che non venda prodotti nelle categorie “Media” 
e “Gioielli” e che tutti i prodotti che vende abbiano un costo unitario superiore a 
€ 3,33 (che è quello che comporta la commissione minima nella maggior parte 
delle categorie). 
La media delle percentuali di commissione delle varie categorie, è 14,66%, e 
considerando che la categoria “Tutto il resto”, in cui sono compresi tutti i prodotti 
esclusi dalle altre categorie, comporta commissioni del 15%, si ritiene ragionevole 
utilizzare nel modello una commissione del 15%. 
Con queste condizioni ci troviamo di fronte alla seguente funzione di costo 
mensile in funzione delle vendite: 
 
𝐴(𝑠) = 0,15 ∙ 𝑠 + 39 
 
Definita, a causa delle condizioni imposte precedentemente, per valori di vendita 
mensili di almeno: 
 







Figura 3.1: Grafico che mostra la funzione di costo di Amazon 
 
 
3.3     eBay 
 
eBay nasce come sito web di aste nel 1995 a San Jose, in California e arriva 
in Italia nel 2001 rilevando il sito web iBazar. Basandosi all’inizio sulle aste tra 
privati, nel corso degli anni ha dedicato sempre maggiore attenzione ai venditori 
professionali, dando la possibilità di pubblicare inserzioni anche ad un prezzo 
fisso. 
Iniziare a vendere su eBay è più semplice che su Amazon, e non essendo 
necessario possedere una partita IVA, la vendita è consentita a chiunque. Questo 
ha fatto sì che, per garantire l’affidabilità degli utenti, si sviluppasse attorno al sito 










€ 134 € 25.000 € 50.000 € 75.000 € 100.000
22 
 
Nel 2002 eBay acquisisce PayPal, una società che offre servizi di pagamento 
digitale, che ha il vantaggio di non divulgare a terzi il proprio numero di carta di 
credito. Integrando fortemente il sistema di pagamento PayPal nella piattaforma, 
eBay si è assicurata da una parte maggiori ricavi dettati dall’integrazione verticale 
del processo di vendita, e dall’altra ha incentivato l’utilizzo di un metodo di 
pagamento più sicuro, garantendo maggiormente gli utenti della piattaforma. 
I costi fissi su eBay dipendono dalla tipologia di account, a cui si fa riferimento e 
sono riportati nella tabella 3.3. 
 






durata inferiore a 30 
giorni 
Inserzioni con 
durata superiore a 
30 giorni 
Senza Negozio - 0,30 € 0,30 € 
Base 17,00 € 0,30 € 
Gratis fino a 200 
inserzioni, poi 0,13€ 
Premium 34,00 € 0,30 € Gratis 
Premium Plus 260,00 € 0,30 € Gratis 
 
Gli account Premium e Premium Plus necessitano obbligatoriamente della partita 
IVA, ma hanno il vantaggio di avere un numero illimitato di inserzioni senza 
scadenza gratuite, assolvendoci dal problema di dover definire un numero di 
inserzioni medio nel nostro modello, prenderemo quindi in considerazione il 
Negozio Premium, che è quello con la tariffa fissa inferiore. 
Le commissioni, come nel caso di Amazon, dipendono dalla categoria di 








Tabella 3.3: Categorie e rispettive commissioni di eBay 
Categoria Commissione sul valore finale 
Tech: Dispositivi 4,3% 
Tech: Accessori 6,1% 
Veicoli: Ricambi e Accessori 9,6% 
Pneumatici e cerchi 4,3% (massimo 22,00 €) 
Tutte le altre categorie[4] 8,7% 
Vini, Caffè e Gastronomia 0% 
 
Inoltre esistono, per ogni inserzione, tariffe fisse aggiuntive, per servizi di 
programmazione temporale, sottotitolo, foto aggiuntive ed altre ancora, che non 
saranno prese in considerazione in quanto facoltative. 
La media delle commissioni di eBay risulta essere 5,5% e pertanto verrà usato 
questo valore nella funzione di costo. 
Le transazioni finanziare su eBay, si possono effettuare in diversi modi, che 
vengono di volta in volta accordati tra venditore e compratore, come il bonifico 
bancario, carta di credito, assegno e vaglia postale, contrassegno e il già citato 
PayPal. Essendo quest’ultimo molto diffuso, ed essendo anche il meno 
economico, verrà utilizzato ai fini di una analisi pessimistica dei costi. Si riportano 












Tabella 3.4: Tariffe di PayPal 
Vendite 
mensili 








3,4% + 0,35€ 2,7% + 0,35€ 2,2% + 0,35€ 1,8% + 0,35€ 
ONLUS 1,8% + 0,35€ 
Pagamento 
cumulativo 
2% fino ad un massimo di €6 per i pagamenti in Euro e €35 per i 




2,5% + 0,35€ 2,0% + 0,35€ 1,7% + 0,35€ 
 
Nel modello si farà riferimento a un account normale (non Pro) facente 
riferimento ad una azienda con obiettivi di profitto, inoltre si presume che sia 
sempre verificata la seguente condizione, in modo da non effettuare transazioni 
in perdita:  
 




𝑝 > 0,38 
 
A questo punto sono presenti tutti gli elementi per definire la funzione di costo di 






(0,055 + 0,034) · 𝑠 + 0,35 · 𝑡 + 34 𝑝𝑒𝑟 𝑠 < 2.500
(0,055 + 0,027) · 𝑠 + 0,35 · 𝑡 + 34 𝑝𝑒𝑟 2.500 ≤ 𝑠 < 10.000
(0,055 + 0,022) · 𝑠 + 0,35 · 𝑡 + 34 𝑝𝑒𝑟 10.000 ≤ 𝑠 < 100.000






La funzione E(s,t), dove “s” è il valore delle vendite, e “t” è il numero di 
transazioni eseguite è definita per rapporti tra “s” e “t” superiori a 0,38. 
Dato che ci si trova di fronte a una funzione a due variabili, nel grafico della figura 
3.2 sono rappresentati due casi, in cui vengono effettuate 100 e 1.000 transazioni 
in un mese. 
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3.4     Content management system autonomo 
 
Per il terzo caso si farà riferimento ad una situazione in cui si usa un CMS 
installato autonomamente su un proprio sito web. 
La scelta tecnica del CMS è ricaduta su Magento, il CMS più diffuso al momento 
(Alami et al., 2015). Si tratta di un software open source e quindi ampiamente 
personalizzabile e attualmente rappresenta una delle soluzioni migliori per chi 
vuole iniziare a vendere online. Soluzioni realizzate ad hoc, non sono state prese 
in considerazione in quanto ampiamente più costose, e destinate a siti web di 
ecommerce già avviati e con un grosso volume di vendite. 
Per definire il costo iniziale di installazione e personalizzazione grafica della 
piattaforma, è stato fatto un bando su Upwork.com, una MSP che si occupa di 
mettere in contatto freelancers con persone o aziende che necessitano di lavori il 
cui prodotto può essere trasferito digitalmente, a cui hanno risposto oltre un 
centinaio di utenti. 
Facendo una media trimmata a 0,25, in modo da eliminare outliers che hanno fatto 
offerte sicuramente non idonee al lavoro richiesto, la media dei preventivi è 
risultata essere di € 3.018, che ammortizzati in tre anni fanno risultare un costo 
mensile di € 83,83. 
I costi fissi di una soluzione autonoma che, come detto precedentemente, risultano 
essere quelli di hosting e mantenimento dominio, si possono individuare 
osservando le proposte di tre dei più importanti provider, riportate nella tabella 
3.5, e facendone la media. 
Per il server, si è deciso di riportare il costo del server dedicato fisico più 
economico presente nel listino dei vari provider, e che nel caso di Aruba e OVH 
è risultato essere abbastanza equivalente dal punto di vista delle prestazioni e della 
connettività, mentre nel caso di GoDaddy, oltre ad avere un prezzo superiore, è 




Il servizio di mantenimento dominio, è assimilabile al rango di commodity, in 
quanto viene solamente fornito il servizio di propagazione del dominio a tutti i 
server DNS mondiali, e pertanto non ha necessitato di scelte di tipo tecnico. 
 
Tabella 3.5: Tariffe di hosting e mantenimento dominio di alcuni dei principali provider 
Provider Costo mensile server Costo annuale dominio 
Aruba (IT) € 59,00 € 15,49 
OVH (FR) € 59,99 € 10,99 
GoDaddy (US) € 92,71 € 15,13 
 
I costi variabili, che nel caso del sito web autonomo corrispondono ai costi per 
le transazioni finanziare e ai costi di marketing sono stati quantificati come 
segue. 
Per le transazioni finanziarie, si è deciso come nel caso di eBay di utilizzare le 
tariffe di PayPal, sempre in una analisi pessimistica dei costi. 
Mentre per i costi di marketing, non potendo definire univocamente una 
percentuale sul fatturato adatta per ogni settore e per ogni periodo storico, verrà 
aggiunta una variabile indipendente alla funzione che si sta creando. 
Si è quindi arrivati alla seguente funzione di costo mensile: 
 
𝐶(𝑠, 𝑡,𝑚) = {
0,034 · 𝑠 + 0,35 · 𝑡 + 𝑠 · 𝑚 + 83,83 + 70,56 + 1,16 𝑝𝑒𝑟 𝑠 < 2.500
0,027 · 𝑠 + 0,35 · 𝑡 + 𝑠 · 𝑚 + 83,83 + 70,56 + 1,16 𝑝𝑒𝑟 2.500 ≤ 𝑠 < 10.000
0,022 · 𝑠 + 0,35 · 𝑡 + 𝑠 · 𝑚 + 83,83 + 70,56 + 1,16 𝑝𝑒𝑟 10.000 ≤ 𝑠 < 100.000
0,018 · 𝑠 + 0,35 · 𝑡 + 𝑠 · 𝑚 + 83,83 + 70,56 + 1,16 𝑝𝑒𝑟 𝑠 ≥ 100.000
 
 
Dove “s” è il valore delle vendite, “t” è il numero di transazioni eseguite e “m” è 
la percentuale sul fatturato di spese di marketing ed è definita come nel caso di 
eBay per rapporti tra “s” e “t” superiori a 0,38. 
A fini semplificativi verrà comunque fatto riferimento solamente ad una 
situazione in cui sono effettuate 100 transazioni al mese, e verranno considerate 
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quattro percentuali di costo sul fatturato imputabili al marketing per delineare 
l’andamento della variabile “m” della funzione. 
Queste premesse ci portano quindi a tracciare il grafico della funzione di costo 
riportato nella figura 3.3. 
 
 
Figura 3.3: Grafico che mostra la funzione di costo di un sito di ecommerce autonomo per diverse percentuali di 
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4     Confronto dei risultati 
 
Una volta che sono state individuate le funzioni di costo dei tre diversi 
casi, si può determinare analiticamente per quali fasce di ricavi è più 
conveniente una soluzione piuttosto che un’altra. 
Si procederà equiparando le varie funzioni di costo, in modo da trovare i punti di 
incrocio delle curve di costo rappresentate nei grafici del capitolo precedente, 
prima di fare questo però è doveroso fare alcune premesse. 
Le funzioni di costo di eBay e del CMS installato autonomamente hanno 
rispettivamente due e tre variabili indipendenti, e quindi, una volta equiparate, 
comporterebbero innumerevoli punti di incrocio delle funzioni se queste 
variabili venissero lasciate libere. 
Procedere in questo modo, sarebbe sicuramente il metodo più rigoroso a livello 
teorico e matematico, ma lascierebbe poche conclusioni pratiche. 
Si è quindi optato per un metodo di confronto in cui le variabili “t” e “m”, che 
indicano rispettivamente il numero delle transazioni e la percentuale dei costi di 
marketing sul fatturato, sono fissatate arbitrariamente. 
30 
 
Nel primo caso trattato si confronteranno le funzioni per un numero di 
transazioni mensili pari a 100, nel secondo caso per un numero di transazioni 
mensili pari a 1000. 
 
 
4.1     Primo caso: 100 transazioni mensili 
 
Il caso in cui vengono effettuate 100 transazioni di vendita mensili è 
rappresentato dalle curve di costo rappresentate nella figura 4.1. 
 
 
Figura 4.1: Grafico che mostra le funzioni di costo sovrapposte delle diverse piattaforme in una situazione in cui 
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Già osservando il grafico si può notare come siano presenti dei punti di 
intersezione tra le curve di costo, inizieremo confrontando la funzione di costo 
di Amazon con quella di eBay: 
 




(0,055 + 0,034) · 𝑠 + 0,35 · 100 + 34 𝑝𝑒𝑟 𝑠 < 2.500
(0,055 + 0,027) · 𝑠 + 0,35 · 100 + 34 𝑝𝑒𝑟 2.500 ≤ 𝑠 < 10.000
(0,055 + 0,022) · 𝑠 + 0,35 · 100 + 34 𝑝𝑒𝑟 10.000 ≤ 𝑠 < 100.000
(0,055 + 0,018) · 𝑠 + 0,35 · 100 + 34 𝑝𝑒𝑟 𝑠 ≥ 100.000
 
 
Tale disequazione è risolta per: 
 
𝑠 > 491,80 
 
Si è quindi trovato il primo punto in cui diventa conveniente cambiare 
piattaforma, in questo caso passare da Amazon ad eBay. 
Confrontiamo ora la funzione di costo di eBay con quella del sito web autonomo 
con la percentuale di costi imputabili al marketing del 5% che comporta la 





(0,055 + 0,034) · 𝑠 + 0,35 · 100 + 34 𝑝𝑒𝑟 𝑠 < 2.500
(0,055 + 0,027) · 𝑠 + 0,35 · 100 + 34 𝑝𝑒𝑟 2.500 ≤ 𝑠 < 10.000
(0,055 + 0,022) · 𝑠 + 0,35 · 100 + 34 𝑝𝑒𝑟 10.000 ≤ 𝑠 < 100.000




0,034 · 𝑠 + 0,35 · 100 + 𝑠 · 0,05 + 83,83 + 70,56 + 1,16 𝑝𝑒𝑟 𝑠 < 2.500
0,027 · 𝑠 + 0,35 · 100 + 𝑠 · 0,05 + 83,83 + 70,56 + 1,16 𝑝𝑒𝑟 2.500 ≤ 𝑠 < 10.000
0,022 · 𝑠 + 0,35 · 100 + 𝑠 · 0,05 + 83,83 + 70,56 + 1,16 𝑝𝑒𝑟 10.000 ≤ 𝑠 < 100.000
0,018 · 𝑠 + 0,35 · 100 + 𝑠 · 0,05 + 83,83 + 70,56 + 1,16 𝑝𝑒𝑟 𝑠 ≥ 100.000
 
 
Che è risolta per: 
 




Sono state quindi trovate tre livelli di vendite, in cui è conveniente utilizzare una 
piattaforma piuttosto che un’altra, in un caso in cui vengono effettuate 100 
transazioni al mese e nel caso di una soluzione autonoma si decida di dedicare al 
marketing il 5% del fatturato. 
Dal grafico si può notare anche come esista un punto di intersezione tra la curva 
dei costi di Amazon e quella di un sito web autonomo con il 10% dei costi di 
marketing, ma non trovandosi mai al di sotto della curva dei costi di eBay è stata 
esclusa dalla trattazione. 
Sintetizziamo quindi i risultati ottenuti in questa prima analisi, nella tabella 4.1. 
 
Tabella 4.1: Piattaforme più convenienti per livello di vendita, considerando 100 transazioni al mese e imputando 
al marketing il 5% del fatturato nel caso del CMS autonomo 
Livello di vendite Piattaforma più conveniente 
fino a € 491,80 Amazon 
€ 491,80 - € 24.310,00 eBay 
oltre € 24.310,00 CMS autonomo 
 
 
4.2     Secondo caso: 1000 transazioni mensili 
 
Come nel capitolo precedente verrà fatto un confronto tra le tre soluzioni, 
con la differenza che si considererà il caso in cui avvengano mille transazioni in 
un mese. E già osservando il grafico in figura 4.2, si può osservare come siano 
presenti similarmente al caso trattato precedentemente, dei punti di intersezione 






Figura 4.2: Grafico che mostra le funzioni di costo sovrapposte delle diverse piattaforme in una situazione in cui 
avvengono 1000 transazioni mensili 
 
Si inizia quindi mettendo a confronto Amazon con eBay: 
 




(0,055 + 0,034) · 𝑠 + 0,35 · 1000 + 34 𝑝𝑒𝑟 𝑠 < 2.500
(0,055 + 0,027) · 𝑠 + 0,35 · 1000 + 34 𝑝𝑒𝑟 2.500 ≤ 𝑠 < 10.000
(0,055 + 0,022) · 𝑠 + 0,35 · 1000 + 34 𝑝𝑒𝑟 10.000 ≤ 𝑠 < 100.000
(0,055 + 0,018) · 𝑠 + 0,35 · 1000 + 34 𝑝𝑒𝑟 𝑠 ≥ 100.000
 
 
Tale disequazione è risolta per: 
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Che indica il punto in cui diventa conveniente utilizzare eBay piuttosto che 
Amazon. 
Si confronta ora la funzione di costo di eBay con quella del CMS con la 






(0,055 + 0,034) · 𝑠 + 0,35 · 1000 + 34 𝑝𝑒𝑟 𝑠 < 2.500
(0,055 + 0,027) · 𝑠 + 0,35 · 1000 + 34 𝑝𝑒𝑟 2.500 ≤ 𝑠 < 10.000
(0,055 + 0,022) · 𝑠 + 0,35 · 1000 + 34 𝑝𝑒𝑟 10.000 ≤ 𝑠 < 100.000




0,034 · 𝑠 + 0,35 · 1000 + 𝑠 · 0,05 + 83,83 + 70,56 + 1,16 𝑝𝑒𝑟 𝑠 < 2.500
0,027 · 𝑠 + 0,35 · 1000 + 𝑠 · 0,05 + 83,83 + 70,56 + 1,16 𝑝𝑒𝑟 2.500 ≤ 𝑠 < 10.000
0,022 · 𝑠 + 0,35 · 1000 + 𝑠 · 0,05 + 83,83 + 70,56 + 1,16 𝑝𝑒𝑟 10.000 ≤ 𝑠 < 100.000
0,018 · 𝑠 + 0,35 · 1000 + 𝑠 · 0,05 + 83,83 + 70,56 + 1,16 𝑝𝑒𝑟 𝑠 ≥ 100.000
 
 
Che è risolta per: 
 
𝑠 > 24.310,00 
 
Si può notare come il punto di intersezione tra la curva dei costi di eBay e quella 
del CMS nel caso in cui avvengano 1000 transazioni, sia lo stesso del caso in cui 
avvengano 100 transazioni, infatti la pendenza della funzione non cambia tra i 
due casi, ma è presente un aggravio di spese di € 315 dovuto ai costi di 
transazione fissi di PayPal, che è presente in entrambi i casi, con il risultato di 
fungere da offset per le due funzioni. 
Anche in questo caso, non viene presa in considerazione la funzione del CMS 
nel caso vengano dedicati al marketing il 10% dei ricavi, in quanto la funzione 
non si trova mai ad essere inferiore a quella di eBay. 






Tabella 4.2: Piattaforme più convenienti per livello di vendita, considerando 1000 transazioni al mese e imputando 
al marketing il 5% del fatturato nel caso del CMS autonomo 
Livello di vendite Piattaforma più conveniente 
fino a € 5.073,53 Amazon 
€ 5.073,53 - € 24.310,00 eBay 


















5     Conclusioni 
 
Nella tesi sono state inizialmente descritte le caratteristiche delle 
multisided platforms, e le dinamiche dei two sided market secondo quella che è 
la letteratura accademica più recente. Sono stati descritti gli effetti di rete 
positivi e negativi, e si è spiegato che questi possono portare, nel caso dei two-
sided market a mercati winner-take-all e conseguenti situazioni di monopolio, le 
quali a loro volta generano alti switching cost causando fenomeni di lock-in. 
Le startup che operano in questi mercati, sono quindi sono incentivate ad attuare 
strategie get-big-fast in modo da raggiungere la massa critica prima dei 
concorrenti, e normalmente lo fanno sovvenzionando uno o entrambi i gruppi 
presenti nel mercato per attirarli sulla piattaforma. 
Si è visto inoltre, che non è presente un riconoscimento istituzionale a questo 
tipo di siti web, i quali hanno delle caratteristiche del tutto proprie, come si è 
visto nell’esempio in cui si è paragonato Amazon ad eBay. 
Nella seconda parte della tesi è stato fatto un confronto tra le soluzioni adottabili 
da una azienda che vuole vendere i propri prodotti su internet, approfondendo la 
proposta ecommerce del segmento delle MSPs. 
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Le due principali piattaforme, Amazon ed eBay, oltre ad essere state confrontate 
fra loro, sono state paragonate ad una soluzione propria, basata sull’uso del 
CMS Magento, installato su un sito web autonomo. 
Il procedimento adottato è stato quello di creare un modello matematico per 
ognuno dei tre casi, in modo da trovare i punti di intersezione tra le curve di 
costo e scegliere la piattaforma, la cui curva, in quel tratto è più bassa. 
Questo ha comportato che venissero considerate le tre tipologie di costo 
principali che devono essere sostenute da una azienda che sceglie di 
intraprendere il percorso dell’ecommerce, che sono i costi di avviamento, i costi 
fissi, e i costi variabili. 
L’assunzione fatta all’inizio, è stata che nel caso del sito web proprio, essendoci 
alti costi di avviamento e bassi costi variabili, sarebbe stato conveniente 
utilizzare una MSP nel caso di bassi volumi di vendita, e un sito web proprio nel 
caso di fatturati più alti. 
La tesi, oltre a dimostrare questa congettura, ha anche quantificato per quali 
fasce di fatturato è conveniente utilizzare una piattaforma piuttosto che un’altra 
e si è arrivati alla conclusione che Amazon è la piattaforma più adatta nel caso 
di bassi volumi di vendita, seguita da eBay nel caso di medi volumi, per 
terminare con il sito web autonomo nel caso di alti fatturati. 
I valori esatti delle fasce in cui un sistema è più conveniente rispetto ad un altro 
sono riportati nella tabella 5.1 distinguendo tra due casi, il primo in cui 
avvengano 100 e il secondo in cui avvengano 1.000 transazioni al mese. 
 
Tabella 5.1: Tabella riassuntiva delle piattaforme più convenienti per livello di vendita per 100 e 1000 transazioni 
al mese 
Piattaforma 100 transazioni 1000 transazioni 
Amazon fino a € 491,80 fino a € 5.073,53 
eBay € 491,80 - € 24.310,00 € 5.073,53 - € 24.310,00 




5.1     Sviluppi futuri 
 
Visto il fermento del mercato delle MSPs, ci saranno sicuramente in 
futuro ulteriori studi che trattano l’argomento, ad esempio su come coniugare le 
forti esternalità di rete di cui le MSPs hanno bisogno, con la riduzione di 
benessere causata dai monopoli che queste comportano. 
Da un punto di vista imprenditoriale si può intuire che in futuro nasceranno 
sicuramente nuove MSPs che portano sul web mercati che attualmente sono in 
mano ad intermediari nel senso non digitale del termine. 
Mentre per quanto riguarda questa tesi, gli stessi princìpi e gli stessi metodi di 
creazione di un modello matematico per il confronto tra MSPs e soluzioni 
autonome, possono senza dubbio essere applicati al settore ricettivo per 


















6     Note 
 
[1] Amazon Retail è la divisione di Amazon.com che si occupa, dell’intero 
processo di vendita online dei prodotti. Parallelamente, esiste la divisione 
Amazon Marketplace, in cui venditori terzi possono iscriversi e vendere i 
loro prodotti su Amazon.com, e che può essere considerata una MSPs. 
 
[2] Questo fatto è stato ulteriormente amplificato anche dal fatto che Sony era 
particolarmente interessata a diffondere i lettori di dischi Blu-ray per 
vincere la guerra dello standard contro il concorrente HD DVD.  
 
[3] Tutti i costi riportati si intendono al netto dell’IVA 
 
[4] Escluse le categorie speciali Auto, moto e altri veicoli; Barche a Vela; 
Barche a Motore; Gommoni; Imbarchi, Equipaggio e Regate; Noleggio, 
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